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La revolución digital en el sector 
turístico. Oportunidad para el turismo 
en España
The digital revolution in the tourist industry. 
An opportunity for tourism in Spain
La industria turística más tradicional está experimentando una penúltima revolución indus-
trial que requiere no solo de un proceso de adaptación continua por parte de los agentes im-
plicados, sino también de un análisis de sus consecuencias. El sector turístico en España su-
pone un pilar fundamental en su economía y empleo, sin embargo, nos encontramos ante 
un sector que no crea su propia innovación, haciendo que la especialización turística espa-
ñola sea vulnerable y dependiente. Este trabajo tiene por objetivo analizar el estado actual 
del turismo español y el reto tecnológico al que se enfrentan sus ventajas comparativas 
cuando se ven amenazadas por los nuevos competidores disruptivos que basan su modelo 
de negocio en las nuevas tecnologías de inteligencia artificial y en la economía de platafor-
ma, siendo estos agentes disruptivos los que tienen la capacidad de cambiar la oferta y la de-
manda del sector.
Turismo-industria tradizionalenean azken aurreko industria iraultza gertatzen ari da eta horrek, 
inplikatutako eragileen etengabeko egokitzapena ez ezik, ondorioen azterketa ere eskatzen du. 
Turismo sektorea funtsezko zutabea da Espainiako ekonomian eta enpleguan, baina berrikuntza 
propioa sortzen ez duen sektorea da eta horrek kaltebera eta mendekoa bihurtzen du Espainiako 
turismo-espezializazioa. Espainiako turismoaren egungo egoera aztertzea da lan honen helburua, 
bai eta lehiakide disruptibo berriek arriskuan jartzen dituztenean turismoak dituen abantailak, 
horri aurre egiteko behar duen erronka teknologikoa ere, kontuan hartuta adimen artifizialeko 
teknologietan eta plataforma-ekonomian oinarritutako negozio-ereduak dituzten lehiakideak di-
rela, eta, hain zuzen, sektoreko eskaintza eta eskaria aldatzeko ahalmena duten eragile disrupti-
boak direla.
The traditional tourist industry is experiencing a penultimate industrial revolution that 
requires not only a process of continuous adaptation by the agents involved, but also an 
analysis of its consequences. The tourism sector in Spain is a fundamental pillar in its 
economy and employment. However, we are facing a sector that does not create its own 
innovation, making Spanish tourism specialization vulnerable and dependent. This work 
aims to analyse the current state of Spanish tourism and the technological challenge faced by 
its comparative advantages when threatened by the new disruptive competitors that base 
their business model on new artificial intelligence technologies and on the platform 
economy, having these agents the ability to change the supply and demand of the sector.
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1. EL TURISMO: INDUSTRIA TRADICIONAL VAPULEADA POR
LA REVOLUCIÓN DIGITAL
1.1. Importancia económica del turismo
Durante las últimas décadas, el sector turístico se ha consolidado como uno de 
los sectores económicos de mayor envergadura y crecimiento a nivel mundial, al-
canzando las llegadas turísticas internacionales una cifra récord de 1,4 billones en 
2018, superando en un 5% a las del 2017 (WTO, 2018). Esto se traduce en un 10,4% 
del Producto Interior Bruto a nivel mundial, un 7% del total del comercio interna-
cional. Supone el 29% de las exportaciones mundiales de servicios, igualando o su-
perando a nivel global el valor de las exportaciones de petróleo o automóviles, y el 
sector turístico se sitúa como una de las cinco actividades más importantes del co-
mercio mundial (WTTC, 2019).
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Gráfico nº 1.  CONTRIBUCIÓN DEL TURISMO AL PIB Y AL EMPLEO 
DE LOS PAÍSES
Fuente: OECD Tourism Trends and Policies 2020.
En el caso español, las llegadas internacionales de turistas en 2018 superaron la 
cifra de 82,6 millones de viajeros, representando un 11% del total del mercado inter-
nacional. El sector turístico supone un pilar fundamental para la economía españo-
la, por su contribución al PIB, al crecimiento económico y al empleo, muy por enci-
ma del resto de los países de la OECD (gráfico nº 1), y por el papel compensador del 
desequilibrio exterior que padece estructuralmente la economía española (Pedreño 
y Ramón, 2009). Dos de las características que le dotan de esta innegable relevancia 
son su resistencia a las últimas crisis económicas, aunque habrá que comprobar su 
fuerza frente a shocks tan potentes y recientes como el que está generando actual-
mente el COVID-19, y el impulso dinamizador que presenta sobre el resto de las ac-
tividades productivas. Esto se debe al elevado efecto multiplicador sobre el resto de 
la economía a causa de la transversalidad en el consumo de la demanda turística. 
1.2.  Turismo, causa y producto de la globalización ante el reto de la revolución 
digital y la inteligencia artificial (IA)
En la actualidad, con los mercados totalmente globalizados y la integración de las 
tecnologías digitales en prácticamente cualquier ámbito de la sociedad, la evolución 
del sector turístico va ligada a la consolidación de la economía digital como uno de sus 
pilares básicos de desarrollo (Hojeghan y Esfangareh, 2011). Esta revolución digital se 
da en un entorno donde el crecimiento en el número de turistas a nivel mundial supe-
ra la tasa de crecimiento de la economía, y este aumento de la demanda de viajes tanto 
por la irrupción de los países emergentes como por el abaratamiento de los costes del 
transporte aéreo y mayores posibilidades de viajar de las generaciones más jóvenes, su-
pone una oportunidad significativa para la innovación digital en el sector.
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Las innovaciones digitales, y más recientemente la inteligencia artificial (en ade-
lante IA), ya están presentes en el turismo. La magnitud de los cambios es evidente 
en su grado de disrupción, alterando los modelos económicos establecidos, pero 
además no tiene precedentes en cuanto a la velocidad con que la ola de innovaciones 
impulsa al turismo a escala mundial, modificando las culturas de consumo, influ-
yendo en la elección de los viajeros y alterando la forma de competir en el sector 
(WEF, 2017). Este proceso de evolución, con la IA como punto clave de referencia, 
presenta, según Xiang (2018), dos etapas claras en el ámbito turístico: la etapa de la 
digitalización de la economía del sector; y la etapa de aceleración y automatización 
del sector promovida por la IA.
La industria turística, con raíces tradicionales, está viviendo un proceso de 
adaptación continua, acelerada por esta cuarta revolución industrial. Desde el surgi-
miento del e-commerce, a la disposición de grandes volúmenes de datos o las nuevas 
preferencias de una demanda cada vez más personalizable a través de algoritmos ba-
sados en IA para fijar precios o segmentar mercados (Moreno et al., 2018). Todo 
ello unido a cambios en la cadena de valor de la industria y en el equilibrio del mer-
cado turístico ante la irrupción de nuevos entrantes tecnológicos. 
1.3. El turismo, un sector escasamente innovador
Para Gretzel et al. (2015), las transformaciones que está viviendo el sector dan 
lugar al turismo inteligente y a una nueva etapa de e-Tourism, soportado íntegra-
mente en los datos y su tratamiento (recolección, intercambio, proceso, análisis y 
respuesta). Cambios protagonizados por las llamadas tecnologías digitales disrupto-
ras (Pedreño y Moreno, 2018) que incluyen avances tales como IA, big data, Internet 
de las cosas (IoT), blockchain, robótica o realidad virtual. 
Sin embargo, la adopción de la economía digital supone, todavía hoy día, un 
reto para el sector a nivel mundial por dos cuestiones importantes: en primer lugar, 
el sector turístico tiene una menor capacidad innovadora que otros sectores (Coo-
per, 2006) debido a su estructura empresarial minifundista y la escasa preparación 
de los recursos humanos. En segundo lugar, por la extrema sensibilidad a las tecno-
logías digitales que ha mostrado el sector, ajustando rápidamente la cadena de valor 
de la industria a las nuevas tendencias (Sigala, 2018), aunque esta adaptación, como 
veremos, haya estado más protagonizada por otros agentes distintos de los tradicio-
nales de la industria. 
Es conocida la heterogeneidad que presenta el sector empresarial turístico, desde 
las empresas ligadas a la hostelería y el alojamiento, a las relacionadas con el trans-
porte o con las actividades de ocio y entretenimiento. Todo un entramado de, por lo 
general pymes, de carácter familiar o autónomos, sin demasiada formación tecnoló-
gica. Si atendemos al estudio de Mckinsey acerca de la adopción de IA por sectores 
económicos (gráfico nº 2), el turismo aparece como un sector de baja intensidad 
tecnológica y escasamente innovador. 
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Gráfico nº 2.  ADOPCIÓN DE IA POR SECTORES. TRAYECTORIA 
DE DEMANDA FUTURA DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
Fuente: Informe «Artificial Intelligence. The next digital frontier?», Mckinsey Global Institute.
El desarrollo de la economía digital y la aparición de la IA está afectando a la posi-
ción competitiva del sector turístico español (Pedreño y Ramón, 2019). En este trabajo 
se plantea un análisis del desarrollo de la tecnología digital en turismo focalizando el 
estudio en el caso español y en la necesidad de profundizar en la disrupción tecnológi-
ca a la que se enfrenta. Este cambio de paradigma tecnológico acentúa la necesidad de 
apostar por la innovación para generar valor a través del conocimiento turístico que 
permita mantener en el largo plazo el liderazgo mundial en turismo de España. 
2. ECONOMÍA DE LA INNOVACIÓN Y EL CONOCIMIENTO EN EL CICLO
DE VIDA DEL TURISMO
2.1. Turismo un sector intensivo en información
El turismo es un sector intensivo en información (Benckendorff et al., 2018) muy 
variada y dispersa, siendo esta la principal característica por la que las TICs han avanza-
do de manera tan disruptiva en el sector, por la posibilidad de personalizar hasta el más 
mínimo detalle el producto o servicio turístico. Cada persona que se embarca en un via-
je envía miles de mensajes, demanda itinerarios, horarios, información de pagos, sobre 
el destino, producto, información del viaje y más características que favorecen la necesi-
dad de aplicaciones tecnológicas usadas por los viajeros, empresas y agencias. 
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Según Christensen et al. (2015), los actores innovadores disruptivos en los mer-
cados siempre ganarán ventaja frente a los tradicionales al enfocarse en detectar ne-
cesidades que todavía no han sido satisfechas, creando nuevos mercados donde no 
existían. Esto lleva poniendo en jaque al sector tradicional del turismo desde hace 
décadas y conlleva la aparición de un «nuevo turista» alejado del turismo tradicional 
(Poon, 1993; Mills y Law, 2004), buscando nuevas experiencias y una mayor inte-
gración en la comunidad de destino.
El gráfico nº 3 nos muestra la evolución del sector turístico, basándonos en el es-
quema del dinamismo de los destinos turísticos de Butler (1980) y el surgimiento del 
nuevo turista de Poon (1993). Poniendo en perspectiva los factores que impulsaron el 
desarrollo del turismo, con la innovación como eje central, el sector de la aviación ha 
sido siempre el más intensivo en innovación. Desde la implementación de las centrales 
de reservas (CRSs), su posterior evolución a los sistemas globales de distribución 
(GDSs) o la relativamente reciente implantación de tarjetas de embarque electrónicas 
(Benckendorff et al., 2018). Tras la desregularización del mercado aéreo las aerolíneas 
de bajo coste se imponen como líderes del mercado, basando en internet su modelo de 
negocio (Moreno et al., 2015) e innovando tanto en los procesos de fijación de precios 
como en la logística optimizada de los movimientos de las aeronaves. 
Gráfico nº 3.  ECONOMÍA DEL CONOCIMIENTO Y CICLO DE VIDA 
EN TURISMO
Fuente: Elaboración propia partiendo de Poon (1996).
La distribución turística también se ha visto afectada por la aparición de estas 
tecnologías, desde paquetes de viajes cerrados y preestablecidos a la aparición de 
plataformas de agencias de viajes online (OTAs) que posibilitan a cualquier turista 
diseñar su propio viaje, comparar precios y reservar, en un claro proceso de desin-
termediación o e-intermediación. Hoy en día estos hechos ya no suponen una 
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gran innovación, aunque pueden ser considerados los precursores de los nuevos 
gigantes del mercado. 
Estas plataformas tecnológicas a través de la IA son capaces de obtener un me-
jor conocimiento del mercado y las necesidades de los turistas por sus algoritmos 
para predecir, recomendar y optimizar ingresos. En la actualidad el valor en el 
mercado se crea a partir del contenido generado por los usuarios en turismo, de la 
información y opinión de millones de viajeros. Esta es la base del modelo de nego-
cio del nuevo turismo sostenido en una experiencia perfilada al detalle por el 
usuario de dichas plataformas. 
2.2.  Basar el modelo de crecimiento turístico en el conocimiento 
y la disrupción como motor
La convergencia entre las tecnologías de internet y los viajes ha llevado a que los 
servicios p2p o de economía colaborativa como Airbnb, Uber o Cabify sigan irrum-
piendo en el turismo, recogiendo el testigo y la esencia de las aerolíneas low cost 
(Anwar, 2018). El éxito en el mercado turístico actual pasa por adaptarse a la nueva 
era de los algoritmos para ser competitivo en los mercados. Sin innovación no hay 
evolución, pero también es necesaria la disrupción. Las tecnologías disruptivas son 
el paso obligatorio para que la economía en su conjunto siga creciendo. Una vez 
agotado el modelo de crecimiento turístico tradicional, fundamentalmente por el 
agotamiento de sus recursos (territoriales, hídricos, etc.), solamente el 
conocimiento, a través de los datos y la IA, es capaz de crear el valor añadido 
suficiente para rejuvenecer de nuevo el sector, como se muestra en el gráfico nº 3. 
Ahí es donde entran en juego las tecnologías disruptivas que continuarán im-
pactando en la industria del turismo: IA, machine learning, deep learning, realidad 
virtual y aumentada, chatbots, blockchain, 3D, drones o IoT llegan al sector turístico 
para recrear cualquier tipo de entorno vacacional, detectando y creando nuevas for-
mas de ocio y oportunidades para emprendedores, mejorando la experiencia del 
cliente turístico desde cualquier plataforma online o desde el propio smartphone del 
usuario a partir de la modelización del viajero (Rystad et al., 2017).
3. LA INNOVACIÓN DISRUPTIVA EN TURISMO, CLAVE PARA MANTENER
LA COMPETITIVIDAD
3.1. España, superpotencia del turismo mundial
España, en el top tres de los destinos turísticos mundiales por número de visi-
tantes ha logrado ser, además, la primera potencia mundial en competitividad turís-
tica según el WEF (gráfico nº 4), revalidando su posición año a año desde el año 
2015. Pese a que el indicador elaborado por el WEF no está exento de críticas en lo 
que se refiere a su metodología (Crouch, 2007; Mazanec y Ring, 2011; Croes y Ku-
bickova, 2013; Leung y Baloglu, 2013; Pulido y Rodríguez, 2016), a día de hoy no 
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existe consenso científico con respecto a otro indicador capaz de identificar ventajas 
y desventajas competitivas de los destinos, así como ofrecer información relevante a 
los distintos stakeholders del sector. 
Gráfico nº 4.  INDICADOR DE COMPETITIVIDAD TURÍSTICA DE ESPAÑA
Fuente: Travel and Tourism Competitiveness Report, WEF.
La evolución competitiva del turismo en España, aproximada por la cuota de 
mercado internacional del país, viene decreciendo durante las últimas décadas por la 
aparición natural de nuevos destinos competidores y el estado de madurez alcanza-
do por el principal producto turístico de España. Además, se ha visto afectada por 
factores externos, como la primavera árabe o el Brexit, mostrando fluctuaciones a lo 
largo del tiempo ante cambios en paradigmas económicos y tecnológicos (Perles et 
al., 2017). No obstante, la disrupción tecnológica que está viviendo el sector en la 
actualidad, sea cual sea el indicador utilizado para medir el desempeño de los desti-
nos, es el verdadero reto de España para mantener esa posición de liderazgo, que ha 
defendido durante la era analógica, en el largo plazo. 
3.2. Sin embargo, las empresas turísticas españolas no lideran el turismo mundial
Las principales plataformas tecnológicas mundiales sí apuestan por el turismo y 
aplican a él gran parte de sus innovaciones. No podemos olvidar que Google con su 
buscador de vuelos sigue adquiriendo startups para su división de viajes, los casos de 
Airbnb o Tripadvisor, o incluso Amazon y su entrada en el sector. Esto supone, sin 
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duda, una oportunidad para el crecimiento y la renovación del sector, pero con un 
componente claro de dependencia tecnológica que sitúa en una posición de vulnera-
bilidad a las empresas tradicionalmente turísticas, en las que España apoya gran par-
te de su tejido productivo y económico.
Esta escasa capacidad innovadora no se circunscribe solo a las empresas tradicio-
nales sino también al papel de Europa en la innovación disruptiva mundial. Ir a re-
molque de la innovación procedente de otros sectores y la dependencia tecnológica del 
exterior ha sido sin duda una de las causas de la quiebra de Thomas Cook hace unos 
meses y su fatal repercusión en algunas zonas turísticas españolas. Esta dependencia 
del exterior del sector turístico español, primero de la touroperación europea, luego de 
las líneas aéreas de bajo coste y ahora de Google o plataformas como Airbnb, convierte 
sin duda nuestro liderazgo mundial en vulnerable (Pedreño y Ramón, 2019). 
España es un país líder en el sector turístico mundial, pero nuestras empresas 
–tradicionales, en su mayoría– no son capaces de liderar el sector, como se evidencia
en los pocos casos de startups tecnológicas españolas ligadas al sector turístico, como
la absorción de Trip4real o la deslocalización de Cabify. Solo una de las compañías
turísticas más importantes en Europa ha sido fundada en el sur (la barcelonesa Tra-
velPerk); las otras 49 restantes, en regiones más innovadoras: Alemania, Francia,
Reino Unido (Pedreño y Moreno, 2020). Es necesario liderar en turismo también
desde el punto de vista empresarial, a partir del conocimiento, basando el modelo
de negocio en el ámbito digital y desarrollando en un ecosistema comprometido con
empresas que apuesten por la disrupción y la innovación.
Son ya varias las olas tecnológicas sistemáticamente desaprovechadas por las 
empresas turísticas españolas (Pedreño y Moreno, 2020). En esta nueva era de la in-
formación resulta más relevante para la competitividad la gestión de los algoritmos 
(orientados a la segmentación de usuarios, captación de demanda o gestión de pre-
cios, entre otras) que la experiencia acumulada por los practitioners durante décadas 
en el sector. Nuestro país debiera fomentar la generación de un ecosistema de inno-
vación digital que apoye aquellos sectores tradicionales en los que se especializa 
nuestra economía y nuestro empleo, como sin discusión es el turismo. 
3.3.  Incorporar la economía del conocimiento de forma más decisiva en los 
indicadores de competitividad turística
La competitividad internacional del sector turístico viene marcada por la trans-
formación que conlleva la economía digital sobre la oferta, la demanda, la gestión 
del viaje o la intermediación turística, pero sobre todo la gran revolución en las 
próximas décadas en turismo va a darse en los destinos turísticos. La incorporación 
de la economía digital en los destinos ha provocado un cambio estructural del sec-
tor, surgiendo así la diferenciación entre componente físico o real (empresas y acti-
vos turísticos en destino) y virtual (la prolongación digital de lo físico) del destino 
turístico (Baggio y Del Chiappa, 2013).
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Por todo lo expuesto anteriormente, la cuestión de la innovación debe ser un 
elemento fundamental en la medición de la competitividad de los destinos turísti-
cos, perspectiva aún pendiente de ser incluida con mayor precisión en los indicado-
res respectivos. Los indicadores de innovación pueden ser un enfoque capaz de 
aportar mucha información complementaria a los resultados de competitividad que 
obtienen los destinos, ya que podrían ahondar en la cuestión del rejuvenecimiento 
del sector, si los esfuerzos en el desarrollo de los destinos turísticos inteligentes 
(DTIs) están siendo acertados, o si estamos preparando nuestra industria turística 
para los retos del futuro y la nueva demanda.
3.4.   España a remolque de la innovación en Europa
Gráfico nº 5.  PORCENTAJE DE INVERSIÓN EN I+D+i EN EUROPA 
(en % PIB)
Fuente: Eurostat.
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Pese a la debilidad y fragmentación en los ecosistemas de innovación europeos 
(Pedreño y Moreno, 2018), la escasa capacidad innovadora de nuestra economía se 
corrobora según datos de Eurostat a nivel territorial (gráfico nº 5). En el gráfico de 
Europa donde se reflejan las regiones más innovadoras y las menos innovadoras por 
porcentaje de inversión en I+D+i, se observa que aquellas regiones más turísticas de 
Europa, básicamente los destinos del sur, son precisamente las regiones menos in-
novadoras. Sus sectores más importantes no consiguen ser punteros en innovación y 
basan sus avances, muchas veces, en tecnología importada. 
La falta de innovación de la economía española es un mal endémico que ha sido 
estudiado en numerosas ocasiones. Sin embargo, el sector turístico tiene un compor-
tamiento peor que el resto de los sectores en el desempeño en I+D según la encuesta 
sobre Innovación del INE (2016), penalizando a las regiones con un tejido industrial 
tradicional sustentado por este tipo de sectores de baja intensidad tecnológica. La im-
posibilidad de competir a base de ventajas comparativas, unido a las nuevas olas tec-
nológicas, acentúan la urgencia de incorporar avances tecnológicos y hacer frente a los 
nuevos retos en materia de productividad e innovación en el sector.
Si se perpetúa esta dependencia hacia la tecnología generada en otros sectores, la 
competitividad y la sostenibilidad del sector a largo plazo estarán en manos de em-
presas altamente innovadoras pero pertenecientes a otros sectores incluso de fuera 
de Europa, por tanto, con otros intereses. Este hecho implica un coste de oportuni-
dad muy elevado para el turismo en España y conlleva numerosos riesgos, entre 
ellos, la concentración de información y datos en relativamente pocas manos o la 
destrucción del rico tejido empresarial de pymes existente en la actualidad, incapa-
ces de hacer frente a gigantes tecnológicos.
4. IMPACTO DE LA ECONOMÍA DIGITAL EN EL MERCADO TURÍSTICO
4.1.  Una nueva demanda personalizable y retroalimentada: la predicción y 
generación de indicadores adelantados de demanda
Cada persona que viaja deja una «huella digital» en forma de datos brutos que 
ofrecen una información valiosa sobre sus patrones de consumo. Si analizamos todo 
el comportamiento durante el «proceso del viaje», internet abre una inmensa fuente 
de conocimiento para entender, medir y predecir dinámicas turísticas. Y además 
cuando predecimos la elección de destino y producto podemos observar el mayor 
impacto de tener nuevos datos sobre las pautas del turista (Shanker, 2008; Santos y 
otros, 2016; Henseler et al., 2018).
Por otro lado, esta información no es unidireccional, sino que tiene naturaleza co-
creativa y un carácter colaborativo. La demanda pasa a tener un papel activo en las de-
cisiones de otros usuarios (gráfico nº 6). El papel de las redes sociales, la reputación 
online, las imágenes del destino o los comentarios del destino, son algunas de los 
ejemplos de cómo cada usuario se ha convertido en un promotor turístico. Desde una 
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perspectiva más empírica, se ha calculado el impacto real de esta retroalimentación en 
la predisposición a pagar un 10% extra en hoteles con buena reputación online 
(Schuckert et al., 2015) o de hasta un 30% en apartamentos de Airbnb (Moreno et al., 
2019). Esta tendencia podría llegar a ser incluso mayor con la tecnología de blockchain 
a la hora de verificar la información disponible en las plataformas.
Gráfico nº 6.  EVOLUCIÓN EN EL ACCESO Y CREACIÓN DE INFORMACIÓN 
DE LA DEMANDA TURÍSTICA
































Verificación personal (user / pass)
Blockchain e Inteligencia artificial
Fuente: Moreno et al. (2020), en Handbook of e-Tourism.
El turista se ha convertido en el protagonista del sistema turístico (Li et al., 2018). 
Tanto es así que se ha desarrollado toda una infraestructura de recogida de datos alre-
dedor del contenido generado por el usuario, clave de la gestión de la demanda turísti-
ca (gráfico nº 7). Las operaciones realizadas por cualquier turista son fuentes valiosas 
de información, no solo para la gestión de la demanda y los destinos turísticos sino 
también en el ámbito de la investigación, donde los estudios de demanda y predicción 
de la misma han dado un avance significativo en los últimos años. 
El análisis inteligente de los datos nos lleva a asumir un nivel de información 
«casi perfecta», permitiendo que la demanda sea mucho más personalizable, mejo-
rando en su satisfacción. Sin embargo, cabe mencionar que estas plataformas fun-
cionan en base a algoritmos que aprenden y se retroalimentan de los datos. Esto 
provoca una disminución de los riesgos al mejorar la segmentación y la predicción 
del comportamiento del turista, pero a su vez supone una restricción al acceso de 
información de otros servicios o destinos fuera de un determinado perfil. Por 
ejemplo, a un perfil de turista soltero, low cost y de un turismo más inmersivo no 
le llegarán anuncios de un resort familiar, a no ser que le interese a la plataforma 
para aumentar su margen de beneficios.
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Gráfico nº 7.  BIG DATA EN LA INVESTIGACIÓN TURÍSTICA
Fuente: Li et al., 2018.
Asimismo, la gestión monitorizada de la demanda a partir de la IA está permi-
tiendo una interacción en tiempo real, de manera geolocalizada, modificando su re-
lación con destinos. Es fundamental tanto el potencial para crear nuevos destinos y 
atracciones de interés como la posible solución al overtourism, redistribuyendo los 
flujos turísticos, descongestionando zonas masificadas. Evitar saturaciones en las 
ciudades a través de la IA y la IoT reduciendo los tiempos de espera de sus atraccio-
nes turísticas y sugiriendo alternativas cuando hay largas colas. Los listados y reviews 
de Google u otras plataformas son algunas de las herramientas que muestran el po-
tencial de estas innovaciones para contribuir a la sostenibilidad del turismo a mayor 
escala, al ser un reto poco explorado y de enorme relevancia, dadas las numerosas 
externalidades que genera el sector. 
El análisis del comportamiento online de los usuarios de un destino turístico 
como España durante el ciclo completo del viaje, desde la búsqueda inicial hasta su ni-
vel de satisfacción de la experiencia, nos abre una nueva e inmensa fuente de conoci-
miento para entender, medir y predecir dinámicas turísticas, e identificar nichos de 
mercado. Esta mayor capacidad de predicción favorece la generación de indicadores 
adelantados y disminuye los riesgos en la toma de decisiones empresariales.
La información del desempeño turístico de las ciudades y destinos turísticos en 
España, siempre guiado por estadísticas oficiales que llegan tarde, con datos escasa-
mente desagregados, no pueden competir eficientemente con las grandes platafor-
mas turísticas y su generación de indicadores adelantados de la actividad turística. 
Una identificación anticipada de tendencias de la demanda optimizará los recursos y 
potenciará las ventajas competitivas del turismo en España.
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4.2.  La economía de plataforma y las nuevas formas de competir 
en el mercado turístico 
El turismo es un sector de múltiples servicios que se va transformando en la me-
dida en la que se transforma el transporte, el alojamiento, la manutención y el ocio. 
El crecimiento de la demanda y el cambio en el comportamiento del turista supone 
una oportunidad significativa para nuevos entrantes tecnológicos en forma de plata-
formas tecnológicas en la industria (gráfico nº 8), al tiempo que es un reto para los 
agentes tradicionales que deben adaptar rápidamente sus estrategias de mercado. 
Como resultado, se está creando un ecosistema donde conviven las empresas tradi-
cionales del turismo (hoteles, restaurantes…), con las nuevas plataformas tecnológi-
cas basadas en software (Cheng y Foley, 2018). 
Gráfico nº 8.  DESARROLLOS IMPORTANTES EN INTERNET Y 
SU APLICACIÓN A LA INDUSTRIA TURÍSTICA
Fuente: Xiang et al. (2015).
La economía de plataforma irrumpe en el ecosistema empresarial turístico y 
ha reinventado radicalmente la forma en la que se relaciona el consumidor con la 
industria (Nieto et al., 2019). Las empresas tecnológicas consiguen retroalimentar 
sus plataformas gracias al nuevo papel del usuario como creador y consumidor del 
contenido (Kenney y Zysman, 2019), llevando incluso a interesantes debates sobre 
si los usuarios de la plataforma deberían ser considerados empleados o no (De 
Stefano, 2015). 
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Una consecuencia de la revolución digital son los efectos en el poder de merca-
do y la competencia (Fariñas, 2019). Las características básicas de la economía digi-
tal: rendimientos crecientes a escala, la IA y las nuevas relaciones entre variables, ex-
ternalidades o economías de red y la importancia de los datos, facilita la 
escalabilidad en los negocios, los bajos costes de transacción, la optimización de 
procesos, y sin duda originan posiciones dominantes en el mercado. Estas platafor-
mas elevan la productividad del sector y revolucionan la tradicional forma de com-
petir en el mercado turístico, debido a: 
• La escalabilidad de los negocios y la no posesión de los bienes y servicios que
se ofrecen. El principal activo de las plataformas que irrumpen en la indus-
tria se basa en la comunidad de clientes y proveedores (Castillo, 2019) que
consigue, generando grandes economías de escala sin elevadas inversiones y
gran rapidez e inmediatez en el crecimiento empresarial de estas denomina-
das «born global companies». Optimizan los procesos de la cadena de valor
frente a los sectores tradicionales (Zsarnoczky, 2017), eliminando las barre-
ras de entrada e introduciendo el dato como input en la función de produc-
ción (Varian, 2018) y la gestión de la información como la ventaja clave para
competir. Son ya clásicos los ejemplos de Uber, la mayor compañía del mun-
do de taxis sin vehículos propios o el de Airbnb, sin la necesidad de poseer
propiedades inmobiliarias, frente a los grandes grupos hoteleros internacio-
nales como Marriott o Hyatt sacando sus propias líneas de apartamentos.
• Aumentos de productividad: Reingeniería de procesos basada en la IA. Dado
su crecimiento exponencial, elevada escalabilidad y su estructura de costes,
los procesos de producción son más eficientes. Ello obliga a una continua re-
novación y reinvención del sector, a la aparición de nuevas iniciativas em-
prendedoras de plataformas más pequeñas especializadas en servicios turísti-
cos, con un diseño y modelo de negocio similar a la de los grandes actores
globales. Todo cimentado en las tecnologías de la robotización, de la auto-
matización de la gestión de datos y algoritmos a partir de la IA, que posibilita
que las empresas reaccionen a cambios en el comportamiento del consumi-
dor mediante soluciones inteligentes (Buhalis y Amaranggana, 2013), desa-
rrollando nuevas estrategias de fijación de precios mediante el estudio de pa-
trones de comportamiento (Webb et al., 2001) y reduciendo costes y riesgos
en la toma de decisiones (Agrawal et al., 2019).
• Las externalidades o economías de red: provocan situaciones de monopolio
y oligopolio. No podemos olvidar los riesgos que supone este tipo de nego-
cios, pues tienen todo el poder para absorber las innovaciones del ecosiste-
ma. Este mayor poder de mercado lleva al monopolio de las plataformas y a
una posición de dominio en precios, visibilidad de mercado y marketing,
perdiendo las empresas tradicionales el control de su reputación en línea. Es
esencial que las empresas aparezcan en los mapas, donde Google es el motor
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de búsqueda dominante, haciendo que empresas y destinos busquen deses-
peradamente fortalecer las relaciones con los clientes a través de medios so-
ciales como Facebook. Mientras la IA permite a las plataformas manipula-
ciones a su favor de los algoritmos de hipersegmentación de contenidos y 
rara vez explican cómo funcionan estos para generar ingresos o posicionarse 
en los buscadores (Scolere et al., 2018).
5. LA INNOVACIÓN DIGITAL COMO OPORTUNIDAD PARA EL TURISMO
EN ESPAÑA
La IA ya está presente de manera transversal en todos los sectores, hecho que
podemos comprobar diariamente en las recomendaciones personalizadas de nues-
tras búsquedas online. Esto, aplicado al nuevo modelo turístico español basado en el 
conocimiento y constante aprendizaje de los datos, diferenciaría sustancialmente 
nuestro turismo de otros destinos competidores (Moreno et al., 2018). Esto, sin nin-
guna duda, mejoraría las experiencias de los turistas, así como la posición competi-
tiva de nuestro destino, haciendo frente a una demanda que cada vez tiene mayores 
expectativas ante la gran cantidad de información y competencia disponible online. 
Aunque la IA en turismo presenta infinitas posibilidades de aplicación al turismo en 
España, a continuación presentamos las siguientes como las más relevantes.
Gráfico nº 9.  POTENCIAL IMPACTO DE LA IA EN EL TURISMO
Automatización del 
servicio al turista
Tanto la incorporación de los chatbots en hoteles, como la 
robotización en tareas de alto volumen y bajo valor (intermediación, 
asistencia, registro de clientes, limpieza). Este proceso está 
relacionado con el incremento de la productividad de las empresas 
y ahorro en costes.
Seguridad
Tecnologías como blockchain para verificar información, el 
reconocimiento facial, la recolección de datos biométricos serán 





 Las aplicaciones de realidad aumentada, la personalización del 
servicio a través de IoT y el uso del smartphone como sensor en los 
viajes, son alguno de los ejemplos de cómo la tecnología convierte 
las experiencias turísticas en más intensas e inmersivas en el 
destino, mejora de calidad del servicio y la satisfacción del 
consumidor.
Gestión de tiempos 
de espera
La geolocalización en las ciudades y la monitorización del turista 
permite su reorientación hacia zonas menos saturadas y reduce los 
tiempos de espera en las principales atracciones turísticas. 
…/…
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Predicción de la 
demanda 
La IA aplicada al turismo favorece el liderazgo en el sector, 
posibilitando un análisis más profundo y exacto de la demanda 




Las empresas tecnológicas han traído consigo un nuevo modelo de 
negocio basado en el crecimiento exponencial, su elevada 
escalabilidad, en los bajos costes de transacción, elevando la 
productividad del sector.
Fuente: Elaboración propia.
5.1. El reto de crear un ecosistema digital
Más que una oportunidad, actualmente existe casi una obligación de aprovechar 
el carácter multidisciplinar y heterogéneo del sector turístico. A través de una hibri-
dación con la economía del conocimiento, los servicios turísticos tienen un claro 
potencial para promover la creatividad y la innovación en las sociedades. Por este 
motivo, es sumamente relevante el desarrollo de un tejido empresarial apoyado en 
un ecosistema digital, en el que los emprendedores y las startups estén focalizadas en 
el concepto de travel tech y en el desarrollo de talento como pilares fundamentales 
para la creación de valor. 
Un país como España, con una elevadísima especialización turística y compro-
bada competitividad durante décadas para atraer enormes masas de visitantes, debe-
ría diseñar un plan para pivotar hacia el «turismo inteligente», unido al talento y la 
IA. Conseguir esta apuesta exige espacios altamente competitivos en términos de 
ecosistemas de innovación. Las ciudades medias con una muy alta calidad de vida, 
precios no muy elevados, excelentes comunicaciones y hábitats extraordinarios para 
residir (aprovechando los enormes stocks inmobiliarios existentes), deberían ser, 
junto a sus universidades y una economía digital al alza, una base muy interesante 
para crear un gran hub de referencia europeo y mundial. Para ello, la división de 
competencias entre el Estado, las CC.AA., las corporaciones locales y los municipios 
fomenta un conjunto de actuaciones dispersas y faltas de la necesaria coordinación 
que en gran medida diluyen los esfuerzos mientras se generan compartimentos bas-
tante estancos (Pedreño y Moreno, 2018). España debe cambiar bastantes cosas de 
cara a construir espacios internacionales de referencia que sean auténticos ecosiste-
mas capaces de consolidar empresas y captar el mejor talento mundial.
Otra cuestión pendiente es mantener la sostenibilidad económica, social y 
medioambiental como línea de actuación transversal propiciada por una óptima 
gestión de la ingente cantidad de datos existentes. Para ello, es fundamental la 
…/…
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existencia de un marco legal sobre el open data que favorezca la colaboración 
entre Administraciones Públicas, empresas e investigadores para aprender de los 
datos y avanzar en conocimiento. En efecto, uno de los riesgos a tener en cuenta 
es el de sobredimensionar la privacidad de los datos. Ante la impotencia de de-
sarrollar un potente sector digital de ámbito mundial, se consolidan políticas y 
actitudes proteccionistas en la economía tradicional más afectada por las disrup-
ciones digitales, como el caso del turismo. Se hace necesario una regulación efi-
ciente, creativa e inteligente que permita el desarrollo de todo el potencial de la 
IA en nuestra economía, que no suponga un freno a la economía digital pero 
minimice sus riesgos.
5.2. Los DTIs la gran apuesta del sector turístico español
Esta nueva configuración del sector turístico inevitablemente transforma el es-
cenario turístico tradicional dando lugar a una nueva realidad turística: los Destinos 
Turísticos Inteligentes (DTIs) (Boes et al., 2015). Este concepto deriva del de Smart 
City (Buhalis y Amaranggana, 2013; INVAT·TUR, 2015; SEGITTUR, 2015), y, a pe-
sar de no tener una definición perfectamente acotada, el término lleva asomando en 
el mundo académico desde la década de los 90 (Anthopoulos, 2015), siempre asen-
tado en la idea de interconectividad entre agentes. Se trata de la sensorización de las 
ciudades para optimizar la toma de decisiones y el control de múltiples factores, en-
tre los que se encuentra la contaminación, a partir de la monitorización de paráme-
tros como el aire o el tráfico. La IA y la IoT en los destinos supone una revolución y 
optimización del concepto de ciudad, tanto para el residente como para el turista: 
museos, restaurantes, hoteles y taxis utilizando sistemas de recomendación y fijacio-
nes de precios inteligentes.
 Todo parece indicar que los DTIs son una buena base para lograr un ecosistema 
innovador en turismo, y cabe esperar de su desarrollo en España la creación de 
alguna empresa tecnológica basada en IA o IoT capaces de proveer servicios a las 
empresas turísticas y del conjunto de agentes relacionados. La sostenibilidad de los 
destinos presenta una relación causal con la inteligencia (Perles e Ivars, 2018) por 
lo que, junto a la innovación a través del open y big data, es la vía para garantizar la 
competitividad a largo plazo de los destinos, urgiendo replantear las bases de esta en 
el modelo turístico de España, actualizando el papel del sector público y el acceso a 
los datos de este y de los investigadores (gráfico nº 10).
La sensorización y generación de cuadros de mando integrales en las ciudades 
nos permitiría, no solo mejorar la satisfacción de los miles de turistas que nos visi-
tan, sino avanzar en la gestión de la demanda, como se comentó anteriormente, a 
través de una mejor gestión de los flujos turísticos, mayor eficiencia energética y re-
orientación de nuestro crecimiento, haciéndolo más sostenible. Esto implicaría pa-
liar sus deficiencias más significativas, dado el potencial existente en los datos masi-
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vos para facilitar, por un lado, un uso y suministro de energías renovables más 
eficiente, pero también para reducir la saturación turística a tiempo real en puntos 
calientes de afluencia turística (monumentos, museos, centros históricos…) y pro-
mocionar atracciones menos visitadas.
Gráfico nº 10.  NUEVAS BASES DE LA COMPETITIVIDAD PARA EL MODELO 
TURÍSTICO ESPAÑOL
Fuente: Moreno et al., 2018.
5.3. La necesidad de actualizar la oferta formativa y el perfil laboral
Cualquier revolución tecnológica supone una merma en determinados puestos 
de trabajo y el surgimiento de otros nuevos, con las necesarias adaptaciones en for-
mación y cualificación de los trabajadores. Muchos son los retos que existen a la 
hora de hablar de empleo y digitalización, desde la sustitución del trabajo humano 
por la máquina; el cambio en la naturaleza del trabajo; la desigualdad de ingresos 
que se genera en estos procesos y los conocimientos, competencias y habilidades téc-
nicas que necesita la mano de obra.
El nuevo paradigma turístico digital en España debe poner el foco en la educa-
ción y los empleos, como motores principales de la retroalimentación y mejora con-
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tinua propias de la economía del conocimiento. La mera existencia de datos, sin 
personas formadas para interpretarlos, no genera ningún tipo de valor añadido. Las 
competencias que adquieren los estudiantes hoy no han de ser replicables por la IA, 
sino compatibles con esta y capaces de aportar valor usando las nuevas herramientas 
disponibles. De acuerdo con Pedreño y Moreno (2020), es necesario dotar al nuevo 
perfil académico y laboral de pensamiento computacional, competencias STEM y 
fomentar el carácter emprendedor de los jóvenes, ya que el nuevo formato empresa-
rial del sector requiere de estas características y la competencia del mercado evolu-
ciona hacia un ecosistema digital vertebrado.
El impacto de la economía digital en el sector turístico lo podemos observar en 
una etapa incipiente de robotización de la industria o en la automatización de tareas 
de intermediación, registro de clientes o de limpieza. El desarrollo y la implantación 
de todo este conjunto de nuevas tecnologías debe desembocar en una revisión y re-
novación de la regulación laboral del sector y en un impulso certero de la investiga-
ción sobre el impacto de la automatización en la calidad y estructura del empleo, sa-
larios, desigualdades de renta o de género, en una industria tan intensiva en mano 
de obra como es el turismo.
6. CONCLUSIONES
Si, como hemos pretendido demostrar, la competitividad en la cuarta revolu-
ción tecnológica se basa en fomentar y potenciar ecosistemas digitales apoyados en 
las especificidades de sus territorios y de su base económica en la que apoyar su cre-
cimiento económico, en España el turismo debiera ser la estrategia clara por la que 
apostar para atraer talento y financiación. El turismo, sector tradicional intensivo en 
mano de obra, ha de aumentar su valor añadido a la economía nacional a partir del 
conocimiento y la inteligencia basada en los datos y la IA. Mediante el apoyo a la 
creación de datasets y el open data, incentivando la colaboración empresas y admi-
nistraciones públicas, con un eficiente sector público, una regulación inteligente y la 
educación como revulsivo, para desarrollar polos relevantes de innovación. 
La IA ofrece en casi todas las áreas económicas soluciones adaptadas para conse-
guir mejoras en clave de personalización, predicción y productividad y el sector tu-
rístico español no puede dejar pasar esta oportunidad. Aprovechar las mejoras 
transversales que ofrece la IA y el resto de las tecnologías de la actual ola requiere 
una transformación profunda en conocimiento, en talento multidisciplinar en mo-
delos de negocios y en inversión. Este proceso radical de cambio que se requiere hoy 
es mayor que el de la década de los 90.
España no debe esperar a que otros países y sus empresas lideren la IA aplicada 
al turismo. La importancia cuantitativa y cualitativa del turismo en nuestra econo-
mía debería ser suficiente para que las Administraciones Públicas y el sector privado 
emprendieran ambiciosas estrategias conjuntas e incentivasen un potente ecosiste-
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ma de referencia internacional integrado por centros de investigación, emprendedo-
res, startups y centrado en travel tech con una masa crítica relevante de talento y fi-
nanciación con el fin de conseguir que nuestra tecnología fuera disruptora a nivel 
mundial. No es lo mismo adaptarse a los ritmos y escenarios de otros agentes exter-
nos que ser los líderes que marcan las reglas de juego. Para que la apuesta digital 
tenga relevancia es necesario crear incentivos y una cultura propicia para que las 
empresas e instituciones asimilen la necesidad de acometer algo más que la «trans-
formación digital». 
La tecnología digital está planteando nuevos retos a nuestra economía que de-
ben ser entendidos: aspectos como el ritmo del cambio, la transformación cultural, 
la reglamentación obsoleta, la identificación de las competencias necesarias para el 
futuro, la superación de las deficiencias de los sistemas heredados y la necesidad de 
financiar este proceso. Estos retos deben ser abordados por la industria y los líderes 
de los gobiernos para desbloquear los beneficios sustanciales que la tecnología digi-
tal ofrece a la sociedad y a la industria.
Se trata de avanzar hacia estructuras abiertas a la gestión y adopción de la inno-
vación, priorizar las ventajas de la digitalización para solucionar los problemas que 
amenazan a los destinos turísticos españoles, como la saturación, contaminación y 
el overtourism, y modernizar y personalizar nuestro producto y mejorar la satisfac-
ción de nuestros turistas en un ecosistema innovador al optimizar la gestión del es-
pacio en las ciudades. 
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